PR-поддержка имиджа коммерческой организации by Гришко, Е. А.
Министерство науки и высшего образования Российской Федерации 
ФГБОУ ВО «Уральский государственный педагогический университет» 
Институт социального образования 
Кафедра рекламы и связей с общественностью 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PR-поддержка имиджа коммерческой организации 
 
 
Выпускная квалификационная работа  
 
 
 
 
Квалификационная работа 
допущена к защите 
зав. кафедрой рекламы и связей с 
общественностью 
 
 
________     _________________ 
    дата                  А.В. Коротун,  
                   канд. пед. наук, доцент 
 
 
 
Исполнитель: 
Гришко Елена Артуровна, 
обучающийся группы ИТПР-1501 
очного отделения 
  
                   ________________ 
                              подпись 
 
 
 Руководитель: 
Авдюкова А.Е.,  
кандидат педагогических наук, доцент 
кафедры рекламы и связей с 
общественностью 
 
                 __________________ 
                             подпись 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Екатеринбург 2019 г. 
 
2 
 
 
Оглавление 
 
Введение………………………………………………………………………. 3 
Глава 1. Теоретические аспекты PR-поддержки имиджа 
коммерческой организации………………………………………………... 
 
6 
1.1. 1.1. Общая характеристика event – агентства ……………………………… 6 
1.2. 1.2. PR-поддержка имиджа event-агентств………………………………….. 
1.3. 1.3. Средства PR-поддержки имиджа event-агентств …………..…………. 
13 
23 
Глава 2. PR-поддержка event-агентства Web2win ООО «Диджитал 
Основа»……………………………………………………………………….. 
 
29 
2.1. Характеристика деятельности event-агентства Web2win ООО 
«Диджитал Основа»……………………………………………………………………………………………………… 
 
29 
2.2. Анализ текущего имиджа агентства Web2win ООО «Диджитал 
Основа»……………………………………………………………………….. 
2.3. Рекомендации по PR-поддержке имиджа OOO «Диджитал 
Основа»……………………………………………………………………….. 
 
38 
 
43 
Заключение………………………………………………………………....... 51 
Список использованной литературы…………………………………........... 54 
Приложения………………………………………………………………........ 58 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
3 
 
Введение 
 
Актуальность темы выпускной квалификационной работы обусловлена 
тем, что основой успешной работы коммерческих организаций является их 
продвижение в среде заинтересованных сторон и привлечение к ним 
широкого внимания общественности, что может быть обеспечено через 
проведение PR-поддержки. 
Сегодня грамотная PR–поддержка – это половина успеха развития 
любого предприятия. Отсутствие четко сформированного положительного 
имиджа может привести к тому, что этот самый имидж будет создан 
«стихийно», и в этом случае управлять им крайне сложно. Предприятия 
различного рода деятельности – от мелких розничных торговцев до крупных 
товаропроизводителей, а также бесприбыльные организации постоянно 
продвигают свою деятельность к потребителям и клиентам. 
Незаменимым становится контакт не только с потенциальными 
потребителями, но и с обществом в целом, налаживание не просто 
информирования контактных аудиторий, но и обратной связи, то есть 
формирование полноценных связей с общественностью. 
В современном мире услуги разного рода занимают довольно важное 
место в нашей жизни, в настоящее время event рынок товаров и услуг 
чрезвычайно разветвлен и насыщен. В связи с этим возросла конкуренция. В 
этой ситуации PR становится двигателем компаний, самым действенным 
способом остаться на рынке конкурентной борьбы. 
PR воздействует на формирование у потребителя определенного уровня 
знаний о event товаре или услуге, способствует возникновению у него 
потребности в данном товаре или услуге, и побуждает потребителя в первую 
очередь к приобретению этого товара у event-организации. 
Разработанность проблемы в науке. Исследованием продвижения 
занимались такие специалисты как Котлер Ф., Е. Попов, М. Губарец, П. 
Чевертон, И. Крылов. 
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Объектом исследования является PR-поддержка имиджа 
коммерческой организации. 
Предметом исследования является PR-поддержка event–агентства 
«Web2Win». 
Цель выпускной квалификационной работы состоит в изучении 
основных средств поддержки имиджа, выявлении недостатков и разработке 
конкретных предложения и рекомендаций по совершенствованию и 
поддержанию имиджа коммерческой организации. 
Опираясь на поставленную цель, можно определить следующие 
задачи: 
1. Рассмотреть понятие коммерческой организации как объекта PR-
деятельности; 
2. Дать общую характеристику event-агентств; 
3. Рассмотреть теоретические аспекты применения средств для 
продвижения компании и формирования её имиджа; 
4. Дать общую характеристику агентства «Web2Win»; 
5. Оценить текущий имидж агентства «Web2Win»; 
6. Разработать рекомендации по совершенствованию имиджа 
агентства «Web2Win». 
Теоретические методы исследования:  
• методы анализа и синтеза; 
• метод классификации;  
• метод индукции и дедукции;  
• метод наблюдения и сравнения. 
Эмпирические методы исследования:  
• ситуационный анализ (PEST-и SWOT-анализ, конкурентный 
анализ) 
• анкетирование;  
• экспертное интервью. 
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База исследования: ООО «Диджитал Основа». 
Практическая значимость работы состоит в возможности применения 
полученных рекомендаций в деятельности Web2win ООО «Диджитал 
Основа» для поддержания положительного имиджа агентства. 
Выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух глав, 
заключения, списка использованной литературы и приложений. 
Первая часть работы состоит из трех параграфов, в которых 
проанализировано понятие коммерческой организации как объекта PR-
организации, дана общая характеристика event-агентств, рассмотрены 
средства PR-поддержки организации.  
Вторая часть работы состоит из трех параграфов и рассматривает event-
агентство «Web2Win». Углубленное изучение специфики работы агентства, 
проведен анализ текущего имиджа. Далее даны рекомендации по 
поддержанию имиджа агентства. 
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Глава 1. Теоретические аспекты PR-поддержки имиджа 
коммерческой организации  
 
1.1. Общая характеристика event-агентств 
 
Прежде чем начать исследовать деятельность event-агентств как 
коммерческих организаций, оказывающих услуги в сфере event-индустрии и 
получающих прибыль от организации мероприятий, необходимо обратиться к 
рассмотрению и изучению следующих понятий. 
Коммерческая организация - юридическое лицо, преследующее 
извлечение прибыли в качестве основной цели своей деятельности, в отличие 
от некоммерческой организации, которая не имеет целью извлечение 
прибыли и не распределяет полученную прибыль между участниками 
[Акимов О.Ю., 2008, с. 23]. 
Прескотт Е. и Висшер М. определяют коммерческую организацию как 
организационный капитал, понимая под этим информационные активы, 
воплощенные в знаниях и квалификации наемных работников [Prescott, 1980, 
с.446-461]. 
Кирцнер И. коммерческую организацию определяет тем, что 
получается после того, как предприниматель завершил определенный 
процесс принятия предпринимательского решения, а именно - покупку 
ресурсов. Данное определение значения остальным факторам ставит во главу 
угла именно предпринимателя и его решения, не придавая существенного 
[Кирцнер И., 2010, с. 18]. 
Коммерческая организация – это юридическое лицо, занимающееся 
деятельностью, которая приводит к получению прибыли. Коммерческие 
организации могут обладать формами товарищества, общества, 
государственных организаций, муниципальных унитарных, 
производственных кооперативов и других. Можно также создавать 
коммерческие организации, которые объединены с организациями другой 
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формы под видом ассоциаций или союзов. Коммерческие организации могут 
обладать в собственности своим имуществом или арендовать его. 
Данное определение в полной мере описывает понятие коммерческая 
организация. 
Правовое регулирование коммерческих отношений основывается на 
конституционных принципах. В Конституции РФ закреплен широкий круг 
экономических прав и свобод человека и гражданина. Право каждого на 
свободное использование своих способностей и имущества для 
предпринимательской и иной не запрещенной законом экономической 
деятельности, предусмотренное в ч. 1 ст. 34 Конституции РФ, означает и 
право каждого на свободное использование своих способностей и имущества, 
в том числе и для занятия коммерческой деятельностью [Конституция 
Российской Федерации: часть 1 статья 34]. 
Целью коммерческой деятельности организаций является не только 
получение прибыли, но и удовлетворение общественных потребностей в 
товарах соответствующего ассортимента, высокого качества, в необходимом 
потребителям количестве, по доступным ценам. Следовательно, event-
агентства не только занимаются получением прибыли, но и удовлетворяют 
общественные потребности. Отношения по всей цепочке товародвижения, 
начиная с производителей товаров, включая оптовые торговые и 
посреднические организации, розничные торговые организации, должны 
строиться на взаимовыгодной основе [Панкратов Ф.Г., 2012, с. 35]. 
После разбора основных целей можно сформулировать задачи event-
организации, которые определяются интересами владельца, размерами 
капитала, ситуацией внутри организации, внешней средой. 
Основными задачами event-агентства являются: 
- получение дохода; 
- завоевание рынка или его части; 
- обеспечение стабильного развития; 
- рост эффективности предпринимательской деятельности; 
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- повышение производительности труда; 
- обеспечение потребителей товарами или услугами организации; 
- повышение качества предлагаемых товаров и услуг; 
- обеспечение персонала организации заработной платой, нормальными 
условиями труда и возможностью профессионального роста; 
- создание рабочих мест для населения; 
- предотвращение сбоев в работе организации (срыва поставки, 
выпуска бракованной продукции, резкого сокращения объемов и снижения 
рентабельности производства) и т.д [Андреева Л.В., 2012, с. 77]. 
По своим типам коммерческие организации могут быть самыми 
разнообразными: магазины, торговые сети, студии и агентства по 
организации событий. 
Исключительные события, или event-мероприятия, приобретают в 
настоящее время все большую актуальность как коммерчески значимые 
явления, как средство предпринимательской коммуникации и активизации 
целевых групп на рынке. Они ориентированы на эмоциональное восприятие 
клиентов и неповторимы, по сути, единственны в своем роде; они 
рискованны и требуют высокой степени ответственности. 
Известно, что термин «event» в переводе с английского означает 
«событие». Практически тот же смысл в данный термин вкладывает 
Хальцбаур У., который под event понимает исключительное событие. В 
несколько ином контексте event рассматривает Голдблатт Д. Он определяет 
event как уникальный промежуток времени, организованный с 
использованием определенных ритуалов для удовлетворения особых 
потребностей аудитории. «Под событием понимается явление (или факт) 
общественной и личной жизни, имеющее особую важность и значимость» 
[Авдюкова А.Е., 2016, с. 8]. 
Event-агентство (от англ. «event» - событие) – это фирма, 
специализирующаяся на организации и проведении различных мероприятий 
по заказу клиента. 
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Event (ивент) – это широко распространённый метод продвижения и 
поддержания марки товаров, компаний, брендов и услуг [Романцов А.Н., 
2013, с. 41]. 
Все компании, которые можно отнести к праздничным агентствам, на 
сегодняшний момент можно относительно раздробить на четыре главных 
вида: 
1. Универсальные компании - оказывающие услуги по организации 
различных мероприятий, т.е. так называемые агентства полного цикла (не 
путать с агентствами, которые делают мероприятия «под ключ»!). Подобные 
агентства обычно у себя на сайтах или в презентациях в разделе «Услуги» 
пишут: «Организация корпоративных мероприятий. Организация деловых 
мероприятий. Event-marketing. Частные мероприятия» и т.д.; 
2. Узкоспециализированные компании - занимаются организацией 
мероприятий в какой-то одной сфере. Например, существуют компании, 
занимающиеся организацией деловых мероприятий или свадеб (деление по 
формату мероприятий), или работают только с FMCG-сектором (по целевой 
аудитории). Такие компании выбирают точную направленность своей 
деятельности и прорабатывают только выбранную сферу; 
3. Event-агентство (от англ. «event» - событие) - это компания, 
специализирующаяся на организации и проведении различных мероприятий 
по заказу клиента (корпоративные и профессиональные праздники, 
различные презентации, юбилеи компании, конференции, тимбилдинги, дни 
рождения, свадьбы и др.). Услуги данного агентства заключаются в 
разработке концепции мероприятия, поиске и аренде места проведения, 
написания сценария, подборе артистов, обслуживающего персонала и многое 
другое. Для этого специалисты event-агентства взаимодействуют с другими 
фирмами- подрядчиками - студиями флористики, ресторанами, 
кондитерскими, концертными холдингами и др. Все услуги агентство 
начинает подбирать исходя из бюджета заказчика; 
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4. Фрилансеры — это частные лица, компании, которые с 
удовольствием организуют для вас мероприятие любой сложности. Они тоже 
занимают некий процент праздничного рынка. Фрилансеры всегда будут 
держаться за клиента как никто другой, они максимально 
клиентоориентированы, поскольку зачастую определенный клиент - это 
единственный источник их дохода [Наука о рекламе. Режим доступа: 
http://www.advertology.ru/article62242.htm/ (дата обращения 18.03.2019)]. 
Состав отделов event-агентства: 
• Отдел по работе с клиентами — специалисты, которые 
выступают в виде связующего звена между данным агентством и 
заказчиками; 
• Креативный отдел, отвечает за создание концепций мероприятия 
и придумывает креатив. В нем имеются сценаристы (разрабатывают сценарий 
праздников); режиссеры; копирайтеры, отвечающие за рекламу; 
• Производственный отдел — это дизайнеры, а также специалисты 
по производству. Работники, которые помогают осуществить идею, 
разработанную в креативном отделе. Работники занимаются заказом услуг 
подрядчиков event-агентства. 
Перечень услуг, которые оказывает ивент-агентство: 
• Special events - специальные мероприятия: 
организация праздников - задача не из простых. И речь идёт даже не о 
жёсткой конкуренции на event-рынке, хотя таковая и присутствует. 
Требования клиентов к уровню услуг по организации праздников 
стремительно возрастают. Поэтому и возрастает сложность задач, которые 
ставятся перед соответствующими компаниями. 
• Promotion - промо мероприятия: 
для воздействия на наибольшее количество потребителей при 
продвижении нового товара или повышения продаж уже известных марок 
используют промоакции (BTL-акции). Промоакции проводят при 
11 
 
непосредственном контакте с потенциальными покупателями в местах 
наибольшей проходимости:  
- дегустации продуктов питания или розыгрыши;  
- проведение лотерей или стилизованных представлений вашего товара 
со сценарием;  
- сэмплинг (бесплатная раздача образцов товара: пробников 
парфюмерии, кремов, шампуней и т.д.); 
- лифлетинг (раздача рекламных листовок) и т. д.; 
• Mystery shopping - тайный покупатель. 
Успех любого розничного предприятия определяется личным 
мастерством и профессиональным подходом сотрудников к своим 
обязанностям. Для выявления пробелов в обслуживании используется метод 
привлечения тайных покупателей (Mystery shopping). Тайными покупателями 
могут стать не заинтересованные лица, привлеченные из сторонней 
организации: 
- проведения проверок персонала в магазинах, салонах, ресторанах, 
банках, предприятиях автосервиса и т. д.;  
- проведения аттестаций и переаттестации персонала методом 
специальных тестов и опросников;  
- проверки тайными покупателями наличия товара согласно 
ассортиментной матрицы и ассортиментного перечня, аудита цен;  
- разработка рекомендаций для оптимизации процесса обслуживания и 
обучающих программ;  
- проведения нашими тайными покупателями полного анализа ценовой 
политики товаров, реализуемых конкурентами. 
• Audit - аудит: 
это комплекс мероприятий исследовательского, аналитического и 
стратегического характера, целью которых является определение наиболее 
перспективных для компании – заказчика направлений развития собственных 
event – возможностей. 
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• Merchandising - мерчендайзинг 
мерчандайзинг — комплекс мероприятий, проводимых в торговом зале 
и направленных на продвижение товара. Результат грамотного 
мерчандайзинга — у потребителя возникает желание купить именно ваш 
товар. Мерчандайзинг делает ваш товар легко доступным для покупателя и 
продавца. Правильная выкладка товара и рекламные материалы напоминают 
покупателю о товаре и влияют на принятие решения о покупке. 
• Pos materials - pos-материалы: 
задача средств POS — повысить продажи какого-либо конкретного 
товара (группы товаров) в данной торговой точке. При этом воздействие 
носит ограниченный во времени и пространстве характер, т. е. мотивируют 
потребителя совершить покупку «здесь и сейчас». Этим POS отличается от 
телевизионной рекламы, которая не предполагает незамедлительной реакции 
покупателя. 
• Equipment rental - аренда оборудования: 
каждая услуга непременно требует продвижения на рынке, это означает 
необходимость качественной и оригинальной рекламы, различных акций, 
способствующих продвижению [Чумиков А.Н., 2010, с. 67]. 
Любому event-агентству необходимо не только формирование имиджа, 
но и PR-поддержка. Из-за обилия предоставляемых на рынке услуг 
организации сложно докричаться до потребителя и прорваться среди всех 
конкурентов. Поэтому имидж и его поддержка становится одним из важных 
критериев для организаций. 
Таким образом, в настоящее время event-агентства как коммерческие 
организации предлагают потребителям большое разнообразие услуг. С целью 
привлечения потребителей, заинтересованных в этих товарах и услугах. Но в 
основном агентства стараются заниматься проблемами, заключающимися в 
том, чтобы сформировать свой имидж и совсем забывают о его поддержании. 
И самым «лучшим» средством в этом является PR. 
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1.2. PR-поддержка имиджа event-агентств 
 
В широком смысле PR способствует установлению взаимовыгодных 
связей между людьми, между организациями и общественностью, между 
различными слоями общества. Роль общественных связей заключается в 
укреплении взаимопонимания, в выработке согласия и в достижении 
взаимной выгоды [Ланина Т. М., 2010, с. 249-252]. 
PR – это планируемые продолжительные усилия, направленные на 
поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между 
организацией и ее общественностью [Блэк С., 1990, с. 46]. 
Эдвард Бернайс считает, что PR — это область действий, которая 
призвана заниматься взаимодействием между личностью, группой, идеей или 
другой единицей общественности, от которой она зависит» [Бернейс Э., 2009, 
с. 59]. 
PR - специализированная деятельность государственных и иных 
организаций, обеспечивающих установление взаимопонимания и 
доброжелательности между организациями, осуществляющими PR, в том 
числе правительственными, и людьми, социальными группами, на которых 
обращена эта деятельность. Паблик рилейшнз является важной частью 
государственной управленческой деятельности и призвана обеспечить 
взаимопонимание между людьми, составляющими управляющую и 
управляемую подсистемы, а также процесс их функционирования» 
[Аверьянов Ю.И., Айвазова С.Г., Алексеева Т.А., Андреев А.П., и др., 1993, c. 
183]. 
Цель PR - установление двустороннего общения для выявления общих 
представлений или общих интересов и достижение взаимопонимания, 
основанного на правде, знании и полной информированности. Масштабы 
такого взаимодействия, направленного на развитие прочных связей с 
общественностью [Крылов В., 2006, с. 348]. 
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Более конкретные цели PR как имиджформирующей деятельности 
можно сформулировать следующим образом:  
• позиционирование компании и поддержание позитивного 
имиджа;  
• завоевание доверия потребителей, завоевание расположения 
государственных институтов, инвесторов и поставщиков;  
• создание благоприятной внутренней атмосферы и 
стимулирование сотрудников;  
• формирование долгосрочных отношений со средствами 
массмедиа, изменение корпоративного престижа компании и создание ее 
благоприятной репутации;  
• разрешение конфликтных и спорных ситуаций; принятие мер в 
отношении публикаций, показывающих деятельность предприятия не с 
лучшей стороны – создание контррекламы;  
• привлечение и удержание отличных сотрудников, «выращивание» 
лояльного работника; продвижение товаров и услуг; 
• формирование в сознании потребителя понимания концепции 
функционирования организации на рынке;  
• привлечение спонсоров; мониторинг внешней среды, изучение 
общественного мнения. 
Также специалисты выделяют три основных цели PR: 
 
 
Рис. 1. Функции PR деятельности 
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Функция контроля мнения и поведения общественности необходимо 
для достижения интересов не только компании, но и аудитории. 
Отслеживание отношений общественности к организации позволяет ей 
вносить корректировки в свою работу, тем самым повышая свой имидж. 
Вторая функции реагирования на общественность. Она осуществляется 
для выявления непонимания и недоверия к деятельности компании и 
разработки мер по решению спорных вопросов и конфликтов. 
Третья функция перекликается с главной целью PR деятельности. 
Действия компании должны обеспечивать или способствовать созданию 
взаимовыгодных отношений с общественностью [Справочник. Режим 
доступа: https://spravochnick.ru/reklama_i_pr/celi_i_zadachi_pr_deyatelnosti/ 
(дата обращения 10.03.2019)]. 
В контексте данного исследования целесообразно рассмотреть такое 
понятия как: 
Поддержка - это короткое или небольшое оказание той или иной 
помощи в трудной ситуации [Психологос. Режим доступа: 
https://www.psychologos.ru/articles/view/podderzhka (дата обращения: 
24.12.2018)]. 
Ожегов С.И. определяет поддержку как помощь, содействие [Ожегов 
С.И., 2011, с. 736]. 
После разбора вышеперечисленных понятий перейдем 
непосредственно к термину PR-поддержка. 
В широком смысле термин «PR-поддержка» трактуется как оказание 
услуг в области коммуникаций при помощи PR-средств [Пресс-Служба.  
Режим доступа: http://www.press-service.ru/article/194/ (дата обращения 
28.12.2018)]. Отмечается, что данный процесс преимущественно носит 
комплексный, регулярный характер. 
Часто в научно-практической литературе PR-поддержка и PR-
сопровождение отождествляются. Воробьева Т.А. под PR-сопровождением 
понимает комплекс взаимосвязанных мероприятий, направленных на 
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формирование положительного имиджа и повышение уровня узнаваемости 
компании (бренда, товара, услуги), что достигается посредством обеспечения 
ее максимально длительного присутствия в информационном поле 
инструментами и методами PR [Воробьева Т. А., 2014, с. 34]. 
Поскольку и PR-поддержка и PR-сопровождение осуществляются с 
помощью PR-средств, необходимо описать эти средства.  
Под PR-средствами понимается совокупность социальных технологий 
(практик), составляющих содержание PR-деятельности, а также инструменты 
и техноогии, которые направлены на поддержание имиджа организации 
[Шишкина Н.А., 2010, с. 94].  
В данной сфере имидж компании играет решающую роль, так как 
человек тщательно подходит к выбору организации, которому он готов 
доверить. Поэтому владельцам подобных компаний необходимо обратить 
особое внимание на технологии, средства, которые позволят сформировать 
положительный имидж учреждений. 
Панфилова А.П. автор книги "Имидж делового человека" определяет 
имидж как целенаправленно формируемый образ, призванный оказать 
эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо в целях 
популяризации, рекламы, формирования репутации [Панфилова А.П., 2007, с. 
123]. 
Лысикова О.В. автор книги "Имиджеология и паблик рилейшнз в 
социокультурной сфере" предлагает рассматривать имидж как определённый 
образ, который личность, его Я представляет окружающим, своего рода 
форма самопрезентации, при которой подчёркиваются сильные стороны и 
скрываются недостатки [Лысикова О.В., 2006, с. 63]. 
Перелыгина Е.Б. автор книги "Психология имиджа" определяет имидж 
как символический образ субъекта, создаваемый в процессе субъект 
субъектного взаимодействия [Перелыгина Е.Б., 2007, с. 45]. 
Из вышеприведённых понятий, можно сделать вывод, что, говоря об 
имидже организации, мы имеем в виду неповторимый образ-представление о 
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нём, наделяющий организацию дополнительными ценностями и 
выделяющий его из ряда подобных ему организаций. 
В настоящее время «имидж» является основным понятием науки 
имиджелогии, в рамках которой данный факт изучается с теоретической 
точки зрения, формирование же положительного имиджа на практике 
является одним из основных направлений деятельности по связям с 
общественностью. 
Усиление внимания к имиджу определяется в последние годы в связи с 
проблемой выбора, вставшей перед людьми (выбора товаров и услуг, 
политических партий и общественных организаций, лидеров и 
руководителей), и конкуренцией на разных рынках - потребительском, 
политическом и др. Необходимо создать определенный имидж чтобы 
продать товар, услугу, привлечь на свою сторону избирателя, чтобы успешно 
конкурировать на рынке, фирма, общественная организация. Многолетняя 
практика подтверждает, что целесообразный, адекватный имидж совершенно 
необходим для любого вида деятельности. 
Перейдем к основным функциям имиджа организации, Харитонова Е. 
выделяет следующие: 
• Произвести необходимое (заданное) впечатление: как правило, 
«запланированное впечатление» подчинено целям, выработанным в рамках 
корпоративной стратегии. Этот образ может быть консервативным или 
наоборот инновационным. Организация может позиционировать себя как 
маленькую и мобильную или, наоборот, слегка медлительную, но 
"непотопляемую" структуру. Организация может поставить целью 
сформировать образ узкоспециализированной или активно расширяющей 
свой ассортимент фирмы, диверсифицирующей деятельность; 
• Позиционировать организацию на рынке: позиционирование 
организации предполагает соотнесение миссии организации с потребностями 
её потенциальных клиентов. То есть чем более чётко определены цели и 
задачи организации с точки зрения потребностей клиентов, тем проще 
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транслировать необходимый образ организации вовне, тем самым, создавая 
имидж; 
• Побуждать к действиям: выполнение данной функции 
подразумевает формирование у аудитории готовности действовать в 
определённом направлении, то есть установки [Харитонова Е.В., 2007, с. 36]. 
Рост внимания к проблеме формирования сильного (способного 
оказывать положительное для фирмы влияние на маркетинговое окружение) 
имиджа организации не случаен. Сильный корпоративный имидж становится 
необходимым условием достижения фирмой устойчивого и 
продолжительного делового успеха. И этому есть вполне разумное 
объяснение: 
• Во-первых, сильный имидж организации дает эффект 
приобретения организацией определенной рыночной силы, в том смысле, что 
приводит к снижению чувствительности к цене; 
• Во-вторых, сильный имидж уменьшает заменяемость товаров, а 
значит, защищает организацию от атак конкурентов и укрепляет позиции 
относительно товаров-заменителей; 
• В-третьих, сильный имидж облегчает доступ фирмы к ресурсам 
разного рода: финансовым, информационным, человеческим [Панасюк А.Ю., 
2007, с. 84]. 
Осуществляя процесс управления корпоративным имиджем, 
необходимо иметь четкие представления о структуре имиджа организации и 
особенностях психологических процессов формирования имиджа в сознании 
индивидов. 
Рассмотрим 2 модели имиджа, наиболее подходящие для event-
организации. 
Первая модель состоит из девяти компонентов и включает в себя:  
• «образ руководителя, который представляется лидером 
коллектива, имеет безоговорочный авторитет на основании его качеств, 
свойств и способностей;  
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• образ персонала, который опирается, прежде всего, на 
профессиональные, социально-культурные компетенции, хорошо 
сформированный, с четко определенными целями и задачами имидж, в том 
числе и имидж персонала, который позволяет эффективно, снимая различные 
коммуникативные барьеры, выстраивать конструктивные, комфортные 
отношения между всеми заинтересованными сторонами процесса; 
• представление о деловом социально–психологическом климате 
внутри компании; 
• образ социальной ответственности бизнеса или деятельности 
организации, ее вклада в решение социальных проблем; 
• образ продукции/услуг – представление о некой совокупности 
существенно значимых характеристик, удовлетворяющих потребителя; 
• визуальный образ организации – зрительное восприятие дизайна 
организации и ее фирменного стиля; 
• представления о внешней деловой активность организации, 
позиции на рынке и партнерах; 
• образ потребителей товаров/услуг организации; 
• виртуальный и медийный образы организации» [Авдюкова, А.Е., 
2018, с. 45]. 
Вторая модель состоит из восьми компонентов и включает в себя: 
• «имидж товара/услуги, составляет представления людей 
относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает 
товар; 
• имидж потребителей товара; 
• внутренний имидж организации, понимают представления 
сотрудников о своей организации; 
• имидж основателя и/или основных руководителей организации, 
включает представления о намерениях, мотивах, способностях, установках, 
ценностных ориентациях и психологических характеристиках основателя 
20 
 
(руководителей) на основе восприятия открытых для наблюдения 
характеристик, таких как внешность, социально-демографическая 
принадлежность, особенности вербального и невербального поведения, 
поступки и параметры неосновной деятельности; 
• имидж персонала, собирательный обобщенный образ персонала, 
раскрывающий наиболее характерные для него черты (возраст, культура и 
т.д); 
• имидж персонала формируется, прежде всего, на основе прямого 
контакта с работниками организации. При этом каждый работник может 
рассматриваться как “лицо” организации, по которому судят о персонале в 
целом; 
• визуальный имидж организации, представления фиксирующие 
информацию об интерьере и экстерьере офиса, торговых и 
демонстрационных залах, внешнем облике персонала, а также фирменной 
символике (элементах фирменного стиля).На визуальный имидж организации 
оказывают влияние индивидуальные, психологические и этнические 
(символика цвета в различных национальных культурах) особенности 
восприятия предметов, в том числе одежды, помещений и их оформления. 
Кроме того, визуальный имидж организации находится под воздействием 
социальных факторов, таких как мода, мнение значимых других; 
• социальный имидж организации, представления широкой 
общественности о социальных целях и роли организации в экономической, 
социальной и культурной жизни общества. Социальный имидж формируется 
посредством информирования общественности о социальных аспектах 
деятельности организации, таких как спонсорство, меценатство, поддержка 
общественных движений, участие в решении проблем экологии, занятости, 
здравоохранения и т.д; 
• бизнес-имидж организации, представления об организации как 
субъекте определенной деятельности. В качестве основных параметров 
бизнес-имиджа выступают деловая репутация, или 
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добросовестность/недобросовестность в осуществлении 
предпринимательской деятельности, а также деловая активность 
организации, индикаторами которой являются: объем продаж; относительная 
доля рынка; разнообразие товаров; гибкость ценовой политики; доступ к 
сбытовым сетям» [Модель имиджа организации. Режим доступа: 
https://dis.ru/library/531/21965/(дата обращения 15.04.2019)]. 
Оценка текущего или первоначального имиджа происходит 
посредством следующих методов: 
1. Качественные методы: 
• Имиджевой иерархии; 
• Включенное наблюдение; 
• Ассоциативный метод; 
• Метод экспертных оценок; 
• Фокус-группа; 
• Метод определения ЗИП (Зона Имиджа Предприятия). 
2. Количественные методы: 
• Опрос (анкетирование, интервьюирование). 
Оценка корпоративного имиджа предприятия и каждой его компоненты 
определялась как среднее значение по формуле. 
 
Рис. 2. Формула оценки имиджа 
 
Где: bij — балльная оценка j-го эксперта степени соответствия i-го 
параметра позитивному имиджу; n — количество экспертов; m — число 
рассматриваемых параметров. 
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На основании полученного среднего значения могут быть сделаны 
выводы о степени соответствия реального имиджа предприятия позитивному 
в соответствии со шкалой. 
 
Рис. 3. Шкала оценки имиджа 
 
Основными критериями оценки имиджа компании являются: 
• Позитивные оценки деятельности организации 
• Конкурентоспособность 
• Авторитет организации (доверие потребителей) 
• Позитивные оценки деятельности организации в СМИ 
• Развитие компетентности персонала 
• Высокий уровень организации и самоорганизации (способность 
сотрудников продуктивно выполнять профессиональные функции, низкая 
зависимость от внешних факторов). 
Обобщая вышесказанное, следует отметить, что имидж организации – 
это совокупное общественное восприятие организации многими людьми, 
впечатление о ней, сформировавшееся на основе личных контактов с 
организацией, слухов и сообщений средств массовой информации. К числу 
основных функций имиджа организации относятся позиционирование её на 
рынке, побуждение аудитории к действию, а также объединение сотрудников 
и формирование у них командного духа. Эффективно выполняя данные 
функции, имидж становится одним из ключевых факторов, 
обуславливающих успешное функционирование организации в современных 
условиях. 
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1.3. Средства PR-поддержки имиджа event-агентств 
 
В процессе многоэтапной PR-поддержки специалисты используют 
различные средства, технологии и инструменты для поддержки имиджа 
организации. 
«Средство» означает прием, способ, орудие деятельности для решения 
неких задач. Дадим некоторые определения PR-средств. 
Малькевич А.А. считает, что приемы, методы и технологии решения 
коммуникативных задач, направленных на формирование положительного 
имиджа базисного субъекта PR – это PR-средства [Малькевич А.А., 2011, с. 
66]. 
Шишкина М.А. считает PR-средствами совокупность социальных 
технологий (практик), составляющих содержание PR-деятельности 
[Шишкина М.А., 2010, с. 73]. 
Исходя из вышесказанного, можно определить PR-средства как 
приемы, методы и технологии решения коммуникативных задач, 
совокупность социальных технологий (практик), составляющих содержание 
PR-деятельности, которые направлены на продвижение услуг предприятия. 
Так же PR-средства – это и совокупность информационных 
технологий, используемых субъектами PR для достижения поставленных 
целей. К ним можно отнести: 
1. Средства исследования общественного мнения (мониторинг 
радио и телепередач, личные контакты, консультации и т.д.); 
2. Средства воздействия на общественность (выставки, 
конференции, пресса, рассылки, используя различные средства связи и т.д.); 
3. СМИ (печать, радио, телевидение); 
4. Речевые коммуникации (переговоры, выступления, беседы, PR 
документация); 
5. Интернет, веб-сайт; 
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6. Специальные события (выставки, ярмарки, брифинги, пресс-
конференции, презентации и т.д.) [Буари Ф., 2013, с. 97]. 
При формировании положительного имиджа коммерческой 
организации необходимо и можно использовать следующие средства: 
• Фирменный стиль - это основное средство его формирования; 
визуальные средства - внешние приемы формирования имиджа;  
• Рекламные средства - использованные в каждом конкретном 
случае рекламные средства, способствующие формированию благоприятного 
отношения;  
• PR-мероприятия - это выставки, презентации, семинары, мастер-
классы для различных целевых аудиторий;  
• Интернет - создание веб-сайта в едином стиле организации, 
социальные сети [Панасюк, А.Ю., 2007, с. 81]. 
Таким образом, PR-средства – это средства, технологии решения 
коммуникативных задач, совокупность социальных технологий (практик), 
составляющих содержание PR-деятельности, которые направлены на 
формирование имиджа и продвижение товаров/услуг организации. 
Инструментарий PR широк и многообразен: выступление с докладами 
на конференциях, участие в конкурсах и фестивалях, работа с прессой и 
разрешение кадровых вопросов, и многое другое. 
PR-инструменты - это различные средства и методы, применяемые в 
деятельности по связям с общественностью, с целью достижения 
поставленных коммуникативных задач [Филатова О. Г., 2012, с. 25]. 
Рассмотрим основные PR-инструменты, чаще всего применяемые 
различными коммерческими компаниями и предприятиями, для наглядности 
разделим их на группы. 
1. Средства массовой информации: печатные СМИ, телевидение 
радио, мероприятия для прессы (пресс-туры, пресс-завтраки, пресс-
бриффинги и т.д.); 
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2. Сеть Интернет: корпоративный сайт (контент, обратная связь, 
продвижение, SEO, фирменней стиль, юзабилити, скорость), социальные 
сети, рассылки, электронные СМИ; 
3. Деловые мероприятия: форумы, конгрессы, конференции, 
семинары, тренинги, мастер-классы, круглые столы, выставки; 
4. Социальные мероприятия: спонсорство, благотворительность, 
корпоративная социальная ответственность (КСО); 
5. Специальные мероприятия (event): церемонии, премии, 
презентации, праздники, конкурсы, фестивали, корпоративы; 
Итак, обобщая все вышеизложенное можно сделать вывод, что ученые 
и практики зачастую отождествляют PR-средства и PR-инструменты. 
Формирование положительного имиджа организации, включает 
основные элементы: наружную вывеску, сайт в интернете, фирменный стиль. 
Визуальная составляющая косвенно свидетельствует об уровне качества 
обслуживания, создает осведомленность об учреждении и применяется в 
публичных демонстрациях корпоративной индивидуальности. 
Рассмотрим наиболее подходящие для формирования имиджа 
организации PR средства и инструменты.  
Фирменный стиль – это визуальный образ фирмы, набор графических 
элементов (логотип, визитка, конверт, бланк и другая продукция), созданных 
в одном стиле. Он нужен для того, чтобы сделать компанию более 
презентабельной перед партнерами и клиентами, а также повысить 
узнаваемость фирмы и уровень доверия. Визуальные средства - дизайнерские 
приемы формирования имиджа [Добробабенко Н.С., 2008, с. 48].  
Классическим и наиболее популярным PR-средством является 
корпоративный сайт, под которым традиционно принято понимать 
официальное представительство определенной компании, предприятия, 
организации в Интернете.  
Сайт - это набор информационных блоков и инструментов для 
взаимодействия с целевой аудиторией, которая может быть представлена 
26 
 
реальными и потенциальными клиентами и партнерами, а также 
представителями средств массовой информации [Касьянов В.В., 2009, с.283]. 
Корпоративный сайт предназначен для решения ряда задач, можно 
выделить следующие: 
1. Предоставление информации; 
2. Создание и стимулирование имиджа; 
3. Поддержка целевых аудиторий. 
Уже сейчас компания, не имеющая свой сайт и электронный адрес, 
рассматривается потенциальными партнёрами и клиентами как фирма, не 
дорожащая собственным имиджем и не старающаяся идти в ногу со 
временем. В наше время сложно относиться серьезно к компании, у которой 
нет своего сайта. Сегодня каждый серьёзный участник рынка имеет 
собственный сайт. Уже никого не удивляет тот факт, что почти всегда в 
тексте бумажной и наружной рекламы, в рекламных роликах на телеканалах 
продвигается не только сам товар или услуга, но и его сайт. PR – 
корпоративный сайт является удобным каналом информирования целевых 
аудиторий. 
Продвижение в социальных сетях на сегодняшний день также является 
наиболее перспективным видом PR деятельности, как для рекламодателей, 
которые получают уникальные возможности для проведения рекламных 
кампаний, так и для владельцев социальных сетей, привлекающих 
рекламодателей дешевыми расценками на рекламу с одной стороны и 
широкими возможностями с другой. 
В интернете социальная сеть — это программный сервис, площадка для 
взаимодействия людей в группе или в группах. Так же применительно к 
интернету это виртуальная сеть, являющаяся средством обеспечения 
сервисов, связанных с установлением связей между его пользователями, а 
также разными пользователями и соответствующими их интересам 
информационными ресурсами, установленными на сайтах глобальной сети 
[Мазилкина Е.И., 2015, c. 75]. 
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Социальная сеть (от англ. social networking service) – платформа, 
онлайн сервис или веб–сайт, предназначенная для построения, отражения и 
организации социальных взаимоотношений. 
За последние годы интенсивного развития интернета социальные сети 
начинают играть все большую роль для бизнеса, как наиболее эффективные 
бизнес – технологии. Не стоит забывать, что социальные сети являются базой 
для созидания или разрушения брендов компаний. 
Для рекламодателей социальные сети предоставляют уникальные 
возможности непосредственного контакта с потребителями. Ежедневно 
миллионы пользователей ведут беседы о компаниях, их товарах и услугах, 
делясь своим мнением и впечатлениями. В результате отдельно взятый 
участник сетевого сообщества может испортить (или наоборот улучшить) 
репутацию компании с многомиллионным оборотом [Исаншина Т.Н., 2012, с. 
45]. 
Часто аккаунты организаций можно встретить в «ВКонтакте» и 
«Instagram». 
• «ВКонтакте» (международное название VK) - российская 
социальная сеть со штаб - квартирой в Санкт - Петербурге, крупнейшая в 
Европе. Сайт доступен на многих языках, особенно популярен среди 
русскоязычных пользователей. «ВКонтакте» позволяет пользователям 
отправлять друг другу сообщения, создавать группы, публичные страницы и 
события, обмениваться изображениями, аудио, видео, тегами, а также играть 
в браузерные игры [Маркетинг в социальных медиа. Режим доступа: 
http://www.cossa.ru (дата обращения 09.01.2019)]. 
Свое сообщество позволяет решить сразу несколько важных задач: во-
первых, постоянно оставаться на связи с пользователями, сообщать им, к 
примеру, о новинках ассортимента или о скидочных акциях. Во-вторых, 
получать обратную связь от пользователей. В-третьих, информировать о 
компании новую аудиторию. 
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• Instagram - бесплатное приложение для обмена фотографиями и 
видеозаписями с элементами социальной сети, позволяющее снимать 
фотографии и видео, применять к ним фильтры, а также распространять их 
через свой сервис и ряд других социальных сетей. Instagram позволял делать 
фотографии квадратной формы - как камеры моментальной фотографии 
Polaroid, Kodak Instamatic и среднеформатные камеры 6×6 (большинство же 
мобильных фотоприложений использует соотношение сторон 3:2), но с 26 
августа 2015 года Instagram ввела возможность добавлять фото и видео с 
ландшафтной и портретной ориентацией, без обрезания до квадратной 
формы [Маркетинг в социальных медиа. Режим доступа: http://www.cossa.ru 
(дата обращения 09.01.2019)]. 
Говоря в целом о преимуществах PR-поддержки, нельзя не упомянуть, 
что любая организация находится в постоянном взаимодействии с внешней 
средой, а именно со своими реальными и потенциальными потребителями, 
поставщиками и обществом в целом. В этой связи маркетинговая 
деятельность предприятия направлена на формирование положительного 
образа компании в глазах аудитории и получение публичного признания. Это 
является основной целью PR, как одного из элементов системы 
маркетинговых коммуникаций. 
Таким образом, поддержание положительного имиджа – это сложная и 
многосторонняя работа, все части которой взаимосвязаны и взаимозависимы 
друг от друга. Позитивный имидж создается основной деятельностью 
организации, а также целенаправленной информационной работой, 
ориентированной на целевые группы общественности, и способствует тому, 
что каждая организация получает объективную оценку от целевых аудиторий.  
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Глава 2. PR-поддержка event-агентства Web2Win ООО  
«Диджитал Основа» 
 
2.1. Характеристика деятельности event-агентства Web2Win ООО  
«Диджитал Основа» 
 
Web2Win (ООО «Диджитал Основа») - Web2win является федеральным 
учебным центром, включающим в себя бизнес-школу и event-агентство. Много лет 
Web2win является площадкой для встречи профессионалов интернет-рынка и 
представителей бизнеса.  
 
Рис. 4. Логотип event-агентства 
 
Компания Web2Win основана в 2009 году. И уже 10 лет занимается 
организацией event-мероприятий  на территории Уральского Федерального округа. 
Миссией Web2winявляется обучение предпринимателей и маркетологов лучшим 
мировым практикам маркетинга и ведения бизнеса в "цифровой реальности". Быть 
проводником проверенных знаний о том, как привлекать больше клиентов, 
увеличивать прибыль и многократно снижать издержки бизнеса.  
Местонахождение: г. Екатеринбург ул. Тверитина, 44, офис 1000, телефон: +7 
(343) 361.25.50, +7 922 181 2550, e-mail: mail@web2win.ru, сайт организации: 
ru.web2win.ru, социальные сети: вконтакте - Web2win - обучение интернет-
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маркетингу, instagram – web2win, facebook - Web2win. Интернет-маркетинг. Легко, 
YouTube - Web2win. Обучение интернет-маркетингу 
В агентстве на данный момент существует 3 отдела: 
1. Отдел по работе с участниками и партнерами; 
2. Отдел по работе с ключевыми партнерами; 
3. PR-отдел. 
Основатель и директор компании - Сергеев Денис Владимирович. 
В компанию входит не более 11 сотрудников. 
 
 
 
Рис. 5. Организационная структура event-агентства «web2win» 
 
На рисунке 5 представлена структура управления между сотрудниками и 
директором агентства. 
Целевая аудитория: 
• руководители и собственники бизнеса; 
• специалисты по PR, рекламе и маркетингу; 
• ИТ-директора и ИТ-специалисты; 
• представители веб-студий, дизай-студий и digital-агентств; 
• владельцы сайтов, интернет-магазинов и онлайн-бизнеса; 
• преподаватели и студенты профильных специальностей; 
• журналисты, блоггеры и представители СМИ. 
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С 2015 года компания Web2win является активным членом некоммерческого 
партнерства "Конгресс-бюро Екатеринбурга". 
Основной задачей Конгресс-бюро является маркетинг и продвижение 
Екатеринбурга как города, удобного для проведения конгрессов и других деловых 
мероприятий.  
Основные виды деятельности компании: 
• Организация Event; 
• Деловые события; 
• Бизнес-школа; 
• Массовые мероприятия для предпринимателей. 
За десять лет успешной работы компания организовала более 200 успешных 
мероприятий, более 100 постоянных партнеров, которые поддерживают 
организацию, более 28000 человек посетили мероприятия организованные 
Web2Win. Агентство успело приобрести большое число деловых связей и широкий 
круг постоянных клиентов, который постоянно увеличивается. Кроме того, 
агентство зарекомендовала себя как надежная и деловая организация в глазах 
партнеров и заняла достойное место на коммерческом рынке. 
У агентства есть своя бизнес-школа, в которой они обучают 
руководителей и специалистов по рекламе, новейшим инструментам 
продвижения в интернете. Проводят как специализированные мастер-
классы, так и интенсивные курсы. 
В бизнес-школе есть различные мини-курсы, например, «что влияет 
на позицию сайта в Яндекс и Google?», «введение в SMM», "Как написать 
продающий текст к товару или услуге". Курсы «реклама в социальных сетях с 
нуля до специалиста», «digital-директор» и т.д, так же есть видео мастер-классы от 
экспертов. 
Бизнес-школа заявляет о том, что гарантирует результат каждому клиенту 
«После каждого онлайн-блока вам доступны практические задания для 
отработки полученных знаний. Все задания выполняются на примере вашей 
компании. Эксперты-кураторы оперативно отвечают на все ваши вопросы, а 
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ваш наставник сопровождает вас до получения нужного вам результата. 
Проверьте, как это работает? Вы ничем не рискуете!»- написано на сайте. 
С каждым годом возрастает конкуренция между организациями 
занимающимися event-мероприятиями в городе Екатеринбург 
расположенными, как правило, на незначительном по удаленности 
расстоянии друг от друга. 
Конкурентами Web2Win являются: 
• Агентство «Инкапри» 
• Z&G. Event 
Далее представлен конкурентный анализ агентств, занимающихся 
организацией различного рода мероприятий в г. Екатеринбург (таблица 1). 
Определение термина конкурентный анализ Генри Ассэля – «это 
оценка сильных и слабых сторон конкурентов» [Ассэль Г., 2001, c. 782]. 
Цель конкурентного анализа – получить достаточную информацию о 
сильных и слабых сторонах конкурентов, об их месторасположении, 
направлениях деятельности и возможностях для повышения эффективности 
собственных действий. 
Таблица 1 
Анализ конкурентов 
Показатели Конкуренты 
Название Web2Win 
 
Инкапри 
 
 
Z&G. Event 
 
 
Год основания 2009 2004 2013 
Регион работы УрФО УрФО России (Москва, 
Екатеринбург, 
Тюмень, Челябинск, 
Казань, Пермь) и 
Европы (Вена, 
Австрия) 
График работы пн.-пт. 09:00-19:00 
сб.-вс. выходной 
пн.-пт. 10:00-19:00 
сб.-вс. выходной 
пн.-пт. 10:00-19:00 
сб.-вс. выходной 
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Продолжение таблицы 1 
Месторасположение Екатеринбург, 
ул.Тверитина 44 
(ближайшая 
остановка в 570 
метрах) 
Екатеринбург, ул. 
Розы Люксембург, 
67Б/3 
(ближайшая 
остановка в 500 
метрах) 
Екатеринбург, ул. 
Розы Люксембург 
22 
(ближайшая 
остановка в 380 
метрах) 
Численность 
сотрудников 
8 10 10+ 
Легкость в поиске 
сайта в интернете 
Легко, первая 
ссылка 
Легко, первая 
ссылка 
Легко, первая 
ссылка 
Присутствие в 
соц.сетях 
Facebook 
Вконтакте 
Одноклассники 
Twitter 
Instagram 
Facebook 
Вконтакте 
Google+ 
Instagram 
Facebook 
Вконтакте 
Instagram 
Предоставляемые 
услуги 
Event 
Деловые события 
Бизнес-школа 
Основное 
направление — 
массовые 
мероприятия для 
предпринимателей 
Event 
Промо-акции 
Креативные 
события 
Корпоративные 
события 
Деловые события 
Организация 
конференции 
Проведение 
фестиваля 
Проведение 
корпоратива 
Тимбилдинг 
Проведение мастер-
классов, семинаров, 
лекций 
Открытие магазина 
Открытие ресторана 
 
Отделы Бизнес-школа 
Отдел по работе с 
участниками и 
партнерами 
Отдел по работе с 
ключевыми 
партнерами 
PR отдел 
 3 отдела 
реализации 
проектов 
АТЛ-отдел 
Креативный отдел 
Центр 
корпоративных и 
деловых 
мероприятий 
Промо-отдел, 
Финансовый отдел 
 АХО 
Event 
 
Партнеры/клиенты МТС, сима-ленд, 
леруа мерлен, 
апрош, почта 
России, 2Gis, 
Мегафон, галамарт, 
атомстройкомплекс, 
мотив, 585 gold 
Аэрофлот, сбербанк, 
газпром, 
правительство 
свердловской 
области 
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Исходя из конкурентного анализа можно сделать вывод, что у агентства 
есть серьезные конкуренты, с более сильными позициями на рынке event. 
«Web2win» нужно развиваться территориально, выходить на новые локации, 
занимается организацией мероприятий в новых городах России.  
Далее проведем детальный анализ возможностей предприятия с 
использованием методики SWOT-анализа.  
SWOT-анализ - метод стратегического планирования, заключающийся 
в выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и 
разделении их на четыре категории: Strengths (сильные стороны), Weaknesses 
(слабые стороны), Opportunities (возможности) и Threats (угрозы) [Майсак О. 
С.,2013, c.153]. 
Цель SWOT-анализа состоит в том, чтобы выявить и определить пути 
развития сильных сторон компании, определить возможности успешного 
использования существующих и создания новых возможностей. Анализ 
позволяет учесть существующие слабости, чтобы уменьшить их влияние на 
развитие, и нейтрализовать угрозы. 
Используются следующие оценки: сильных и слабых сторон 
предприятия (преимуществ и недостатков); возможностей и опасностей 
рынка. Сильные и слабые стороны относятся к внутренним характеристикам 
компании, а возможности и угрозы являются внешними факторами, которые 
предприятие не может контролировать. 
Таблица 2 
SWOT-анализ организации ООО Web2Win 
Сильные стороны Слабые стороны 
• Большой ассортимент оказываемых 
услуг  
• Низкая текучесть кадров 
• Собственный сайт 
• Опыт работы на рынке 10 лет 
• Высококвалифицированный персонал 
• Наличие постоянных спикеров 
• Наличие сильных конкурентов 
• Месторасположение 
• Отсутствие любой рекламы 
• Одна и та же программа с другими 
агентствами 
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Продолжение таблицы 2 
Возможности Угрозы 
• Развитие новых филиалов в новых 
регионах 
• Повышение качества услуг и 
проводимых мероприятий 
• Новые клиенты 
• Привлечение новых спикеров 
• Банкротство 
• Утечка кадров 
• Потеря интереса к мероприятиям у 
клиентов 
 
 
По результатам SWOT-анализа можно сделать определенные выводы: 
• Сильной стороной event-агентства «Web2Win» является большой 
ассортимент услуг, квалифицированность и профессиональность 
сотрудников, наличие постоянных клиентов, опыт работы в сфере ивента 10 
лет. 
• Слабой стороной является то, что у агентства достаточно 
серьезные конкуренты, которые могут переманить партнеров и клиентов к 
себе. Офис агентства находится на 10 этаже, а лифт ездит только до 9 этаже, 
выходите и идете пешком до 10 этажа, что не каждому понравится, так же 
ближайшая остановка находится в 10 минутах ходьбы от офиса. Агентство не 
рекламирует себя.  Еще одним фактором слабой стороны является похожая 
программа мероприятий с другими агентствами, нет уникальности в 
программе. 
• Угрозами считается то, что спрос на услуги, покупки билетов 
могут сократиться и агентство может обанкротиться, также утечка кадров, 
более выгодные условия работы сотрудникам могут предложить конкуренты. 
Так же одна из угроз - потеря интереса, в услуги и программу мероприятий 
нужно постоянно вносить новые актуальные предложения. ну потребителей 
на техническое оснащение возрастает (качество звука, освещение), а 
оборудование быстро устаревает, ломается.  
• Возможности – постоянное повышение качества услуг, 
разработка новых программ мероприятий, развитие новых филиалов 
агентства по России, привлечение новых клиентов с помощью пиар 
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кампании, бонусных акций и гибкой ценовой политики, привлечение новых 
спикеров для заинтересованности новых клиентов. 
Можно сделать вывод, что в компании есть как сильные стороны, так и 
слабые. К сильным относятся такие преимущества как опыт работы на рынке 
10 и широкий ассортимент услуг. Что касается недостатков, то они включают 
в себя отсутствие рекламы агентства и похожая программа с конкурентами. 
Далее представлен PEST- анализ агентства. 
Таблица 3 
PEST-анализ организации ООО Web2Win 
Политически факторы Экономические факторы 
• Законы и правила, относящиеся к 
данной отрасли 
• Налоговая политика 
• Контроль за качеством услуги 
• Юридическая защищенность бизнеса 
• Уровень занятости 
• Доходы населения 
• Потребительские расходы 
• Уровень инфляции 
• Валютные курсы 
Социальные факторы Технологические факторы 
• Численность населения 
• Структура населения 
• Естественный прирост / упадок 
уровня жизни 
• Информационные технологии   
• Совершенствование технологии  
• Потенциальные возможности 
создания новых услуг 
 
Рассмотрим влияние каждого из факторов. 
1. Политические факторы. В меньшей степени влияют на сферу 
event-бизнеса. Нормативно-правовых актов, регулирующих деятельность 
событийных агентств, не существует. Единственное влияние со стороны 
политики оказывают такие действия, как, запрет местных органов в 
проведении мероприятий. На деятельность агентства «Web2Win» подобные 
запреты также распространяются, политические факторы имеют практически 
аналогичное влияние на агентство, как и на отрасль в целом. 
2. Экономические факторы. В первую очередь, уровень 
обеспеченности населения, играют первостепенную роль в event-бизнесе. 
Если такие товары как продукты питания будут потребляться всегда (в том 
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числе в военное время), то при падении уровня жизни сфера event-услуг 
будет в наименьшей степени пользоваться спросом. Показателем является 
экономический кризис. Как показал кризис 2014-2015 годов, корпорации и 
организации готовы своими силами справляться, проводя самостоятельно 
мероприятия, ставя на первое место задачу сохранения штата сотрудников и 
выплату им зарплаты. Ситуация с сокращением объема рынка event-услуг 
сейчас подтверждает важность всех экономических факторов, как для 
отрасли, так и для компании «Web2Win». 
3. Социальные факторы. Демографическая ситуация в стране 
оказывает особое влияние на деятельность event-компаний, которые 
занимаются организацией мероприятий, т.к. с понижением уровня жизни 
потребности в организации мероприятий падает. При росте числа населения 
потребность в проведении мероприятий будет расти с каждым годом. На 
агентство «Web2Win» демографические факторы имеют практически 
аналогичное влияние, как и на отрасль в целом. 
4. Технологические факторы. Огромное значение на сферу event-
услуг оказывают технологические факторы. Много event-компаний сейчас 
торгуют услугами в онлайн режиме, занимаются email - рассылкой, 
таргетинговой рекламой и т.д. что, в первую очередь, влияет на успешность 
компаний и является возможностями для успешного бизнеса. 
Исходя из SWOT-анализа, PEST-анализа, анализа конкурентов можно 
сделать вывод о том, что агентство на рынке уже 10 лет и не отстает от своих 
конкурентов. Web2win работает во всем Уральском федеральном округе, что 
является большим плюсом. Конечно, проблема конкурентоспособности 
является одной из центральных проблем, от решения которой зависит многое  
в деятельности предприятия. 
 
 
 
 
38 
 
2.2. Анализ текущего имиджа агентства Web2Win ООО  
«Диджитал Основа» 
 
Проанализируем компоненты имиджа организации «Web2Win» по 9-ти 
компонентной модели имиджа организации посредством: включенного 
наблюдения и описания, экспертной оценки. 
Наблюдение - метод научного исследования, заключающийся в 
активном, систематическом, целенаправленном, планомерном и 
преднамеренном восприятии объекта, в ходе которого получается знание о 
внешних сторонах, свойствах и отношениях изучаемого объекта. 
Наблюдение проводилось за репрезентативностью компонентов 
имиджа: 
• 6 декабря на форуме Online Business Russia 2018 
• 8 декабря на форуме Global Business Forum 2018 
• 4 февраля – 8 февраля в офисе организации 
Руководитель компании Денис Сергеев является как формальным, так и 
неформальным лидером. Он появляется он на своих мероприятиях с целью 
контроля или публичного выступления в качестве спикера, также он 
выступает на мероприятиях своих конкурентов. 
Относительно образа персонала можно констатировать, что это – 
высококвалифицированные специалисты с высшим образованием, каждый 
занимается свои делом и отвечает за свои поставленные задачи. 
Внутри компании все сотрудники дружелюбно общаются, помогают 
друг другу, подсказывают в решении поставленных задач. 
Организация не занимается благотворительностью и спонсорством, то 
есть не вносит никакого вклада в решение социальных проблем общества. 
Вся информация об организации, сотрудниках, организуемых 
мероприятиях представлена на сайте агентства «Web2win», так же есть свой 
сайт бизнес-школы, на котором идет подробное описание курсов для 
руководителей и специалистов в сфере рекламы. 
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У агентства есть фирменный стиль (логотип, товарный знак, 
фирменные цвета, шрифты и т.д.), который разработан в единой цветовой 
гамме, приятной для зрительного восприятия. 
Тем не менее, необходимо отметить, что входная группа указателей в 
офис компании вводит в заблуждение. 
   
Рис. 6. Входная группа в офисный центр   Рис. 7. Вход в офис 
 
На рисунке 6 изображена входная группа указателей в офисный центр, 
на стенде представлены номера офисов и название организаций, которые там 
находятся, но названия «Web2win» там нет, под номером 1000 где 
фактически располагается агентство написано компания «Титан Софт», 
именно это и вводит в заблуждение, становится не понятно, где находится 
офис и это ли здание. 
На рисунке 7 изображена входная дверь в офис агентства, но и тут 
висит табличка с название другой организации. Такая ситуация вызвана тем, 
что две разные компании находятся в одном офисе. 
Web2win занимает одно из лидирующих мест по организации массовых 
мероприятий, на данный момент у агентства более ста постоянных 
партнеров, более 28000 человек посетили эти мероприятия;  
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В основной массе клиентами агентства являются руководители 
организаций, владельцы собственного бизнеса и специалисты в сфере 
рекламы. 
Виртуальный и медийный образ компании вызывает доверие. 
Организация ежегодно организовывает массовые мероприятия, на которые 
приходят более 1000 клиентов, более 100 постоянных партнеров. Это 
является показателем того, что компания организовывает хорошие 
мероприятия и создает положительный образ для клиентов. 
В целом, можно умозаключить, что имидж сформирован и он 
положительный, за исключением входной группы указателей и отсутствие 
фирменного стиля в одежде персонала. 
Далее представим результаты экспертной оценки. В качестве эксперта 
была приглашена Лидия Воронцова руководитель проектов Be Brand Digital. 
Эксперту было предложено охарактеризовать имидж агентства, руководителя 
и т.д. 
Отвечая на первый вопрос: «какие event-агентства на территории 
Екатеринбурга Вы знаете?», Лидия ответила, что знает Web2win, Инкапри, 
Z&G.Event, но не знакома с Activity marketing. 
Второй вопрос был «услугами каких вышеперечисленных агентств Вы 
пользовались?», пользовалась всеми, кроме Activity marketing. 
На вопросы «знакомо ли вам название web2win» и «знакомы ли вы с 
руководителем агентства web2win», Лидия ответила, что знакома. 
На следующий вопрос «какое впечатление руководитель агентства 
web2win произвел на вас?», Лидия ответила, что Денис «непробиваемый» 
руководитель, что является положительной оценкой его деятельности, 
учитывая специфику отрасли.  В целом охарактеризовала руководителя 
позитивно. 
На вопрос «как вы можете охарактеризовать социально-
психологический климат на мероприятиях?», Лидия ответила, что на 
мероприятиях работает вся команда. 
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«Как вы можете охарактеризовать агентство web2win?», Лидия 
охарактеризовала как, организатор мероприятий для студентов и знания 
поверхностные. 
На вопрос «считаете ли вы, что услуги агентства являются 
востребованными в настоящий момент?», ответ был, да. 
И в заключении Лидия дала совет агентству «расти, увеличивать 
стоимость за билеты». 
В целом из интервью можно сделать вывод о том, что Лидия Воронцова 
дала положительную оценку организации web2win, она считает, что услуги 
агентства являются востребованными и посоветовала развиваться. 
Также было проведено анкетирование внутренней и внешней целевой 
аудитории с целью выявления уровня или степени сформированности 
текущего имиджа, а также недостатков в работе агентства, которые 
непосредственно влияют на имидж организации. 
Для анкетирования было разработано 2 анкеты. 
Одна анкета была разработана для сотрудников, стажеров и 
практикантов агентства, а другая для клиентов, которые посещают 
мероприятия. 
Анкета для сотрудников и практикантов включала в себя 5 вопросов. 
Всего было опрошено 16 (Приложение 1) сотрудников и практикантов, 
10% из которых мужчины, а 90% женщины. Возраст опрошенных от 23 до 30 
лет. 
56,3% оценивают внутренний климат в коллективе «хорошо», 37,5% 
«отлично». 56,3 % полностью утраивают условия труда, 50% удовлетворяют 
отношения с руководством. 50 % ответили, что им удобно добираться до 
офиса, 18,8% ответили, что им не совсем удобно добираться.  
Из этого можно сделать вывод о том, что сотрудников и практикантов 
полностью устраивает место работы и внутренний климат в агентстве. Это 
значит, что агентство старается для своих сотрудников сделать максимально 
комфортное рабочее место. 
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Анкета для клиентов агентства включала в себя 7 вопросов. 
Всего было опрошено 89 человек, 100% которых являются клиентами 
агентства, участниками и посетителями мероприятий (Приложение 2). 
58,4% респондентов оценивают качество предоставляемых услуг 
«хорошо», а 33,7% оценивают «отлично», также они и оценивают качество 
обслуживания клиентов. Культуру общения персона с клиентами на 
мероприятиях 42,7% оценивают, как «отлично», 44,9% оценивают «хорошо». 
48,3% устраивает место проведения мероприятий, 22,5% оценивают внешний 
вид персонала на «отлично», 56,2% оценивают «хорошо», 20,2% оценивают 
«удовлетворительно». На введение фирменной одежды для персонала на 
мероприятиях 69,7% респондентов полностью поддерживают. 
Исходя из этого можно сделать вывод, что агентство подходит серьезно 
к организации своих мероприятий и качественно предоставляют свои услуги 
клиентам. Единственное, что можно здесь отметить это 69,7% опрошенных 
поддерживают идею введения фирменной одежды на мероприятиях для 
персонала. 
Для поддержания имиджа агентство использует разнообразные 
средства и инструменты. Охарактеризуем средства поддержания имиджа 
event-агентства «web2win».  
1. Агентство делает массовые рассылки о предстоящих 
мероприятиях, но в прессе нет упоминаний о самом агентстве web2win, а 
также о руководителе, который как выяснилось не дает интервью с целью 
привлечения общественности, организуют имиджевые конференции; 
2. Руководитель организации часто проводит выступления на 
площадках мероприятиях своего агентства, также выступает в качестве 
спикера на мероприятиях конкурентов; 
3. Активно используют интернет, а именно свои социальные сети в 
плане размещения фотографий с публичными людьми Екатеринбурга и 
приезжающими спикерами, публикуют на своих страницах информацию о 
предстоящих мероприятиях, выкладывают статьи. У организации есть свой 
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корпоративный сайт, на котором каждый может получить интересующую 
информацию о компании, мастер-классах, мероприятиях и т.д. 
К сожалению, агентство упускает возможности по улучшению имиджа 
своей организации, поскольку: 
1. Агентство не проводит исследования общественного мнения по 
поводу их имиджа в обществе; 
2. Агентство не использует СМИ в качестве привлечения 
потенциальных клиентов, руководитель не появляется на телепередачах 
местных каналов, также можно сказать про печать и радио. 
3. В офисном центре, где находится агентство отсутствуют 
опознавательные элементы, на которые можно ориентироваться при поиске 
офиса. 
4. Агентство не формирует свой социальный имидж в обществе. 
5. Фирменный стиль в одежде.  
Таким образом, проанализировав имидж компании по 9-ти 
компонентной модели, получив экспертную оценку и оценку со стороны 
сотрудников, практикантов и клиентов можно отметить, что не всем 
компонентам имиджа организация уделяет должное внимание, благодаря 
реализации некоторых компонентов организация может укрепить свой имидж 
и получить большую известность среди потенциальных клиентов, партнёров 
и спонсоров. 
 
2.3. Рекомендации по PR-поддержке имиджа OOO «Диджитал 
Основа» 
 
В соответствии с выявленными проблемами агентства, 
представленными в параграфе 2.2 предлагаются следующие решения по PR-
поддержке имиджа «web2win». 
1. Исследование общественного мнения по сформированности 
имиджа компании. 
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Поскольку, агентство в последнее время не проводит исследования 
общественного мнения по изучению текущего имиджа, необходимо ввести 
анкетирование после каждого проведенного мероприятия. 
Для решения данной проблемы была разработана анкета для клиентов с 
целью PR-поддержки существующего имиджа и качества мероприятий 
организации. Клиенты могут быть анкетированы по окончанию мероприятия. 
В анкете должны быть вопросы, ответы на которые дают информацию 
о том, как сформирован имиджа агентства, а именно как оценивают логотип 
агентства и фирменные цвета, качество организации мероприятий. Также 
клиенты могут указать свою электронную почту при заполнении анкеты и 
получить рассылку презентаций всех спикеров или участвовать в лотерее для 
получения скидки в 50% для следующей покупки билетов на любые 
мероприятия или получить бесплатный билет на интересующий мастер – 
класс (Приложение 3). 
2. СМИ в качестве PR-поддержки имиджа агентства: 
Агентство не использует СМИ в качестве средств PR-поддержки 
имиджа компании. Для PR-поддержки необходимо использовать интервью, 
анонсы, в которых спикеры будут делиться впечатлениями о проведенном 
мероприятии, обращение руководителя компании с призывом на посещение 
мероприятий. 
Одним из главных средств PR-поддержки является интервью с 
руководителем, которое должно размещаться в печати, на радио. 
Важно выбрать ряд СМИ, которые возьмут интервью у руководителя 
агентства и напишут ряд статей о деятельности агентства.  В данном случае 
роль играет ассоциирование с тем или иным изданием или радио. 
Возможные средства массовой информации для освещения 
мероприятия: 
• Журнал «Деловой квартал»; 
• Сетевое издание «Е1. РУ Екатеринбург Онлайн». 
Также можно задействовать радиостанции Екатеринбурга: 
45 
 
• «Business FM»; 
• «Пилот FM». 
Информация, освещенная в СМИ, может вызвать широкий 
общественный интерес, сформировать положительный образ организации у 
широкой аудитории, повысить престиж «web2win», развить у сотрудников 
чувство гордости и принадлежности к организации, укрепить корпоративный 
дух сотрудников. 
3. Оформление входной группы указателей в офисном центре: 
В офисном центре, где находится агентство нужно оформить входную 
группу. Там отсутствуют указательные знаки, на которые можно 
ориентироваться при поиске офиса. 
Для решения этой проблемы были разработаны макеты указательных 
знаков. 
 
Рис. 8. макет таблички агентства 
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Данная табличка в фирменном стиле агентства может быть 
представлена на входной двери в офис, что позволит посетителям агентства 
быстрее найти дверь и сориентироваться по часам работы. 
 
Рис. 9. макет указателя на офис 
 
Макет указателя на офис разработан с целью быстрого поиска офиса 
агентства т.к. лифт в офисном центре «Тверитина 44» ездит только до 9 
этажа, а офис находится на 10. Ярко-зеленая стрелка, указывающая на 
правильное направление офиса, поможет сориентироваться посетителям 
агентства. 
4. Формирование социального имиджа агентства: 
Также у агентства мало сформирован социальный имидж.  
Социальный имидж организации может быть выражен посредством 
информирования общественности через миссию о специальных социальных 
программах: спонсорство, благотворительность, поддержка общественных 
движений, участие в решении проблем занятости, здравоохранения 
экономических и экологических программах. В данном случае я хочу 
предложить агентству заняться благотворительностью. 
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На территории города Екатеринбурга существует большое количество 
разнообразных благотворительных фондов: 
• Подари надежду; 
• Дорога к жизни; 
• Милосердие; 
• В помощь животным и т.д. 
Организация может бесплатно помогать благотворительным фондам в 
их продвижении на своих мероприятиях. Также «web2win» может поставить 
коробку для сбора средств в эти фонды, что достаточно положительно может 
отразиться на имидже организации. 
Участие в благотворительных акциях улучшает имидж фирмы, 
показывает, что это легальная признанная организация, твердо стоящая на 
ногах. 
5. Внешний вид сотрудников на мероприятии: 
Еще одной важной рекомендацией может быть внешний вид 
сотрудников. Персонал агентства, находящийся в непосредственном контакте 
с клиентами, является лицом организации. Внешний вид персонала – важный 
элемент имиджа, создающий доверительное серьезное отношение клиентов. 
Соблюдение требований к внешнему виду позволяет получить одну из 
гарантий безупречного имиджа. Одновременно с этим повышается уровень 
доверия потребителей, так как формируется положительное отношение к 
реализуемой продукции и оказываемым услугам. 
Сотрудники агентства на мероприятиях ходят в своей повседневной 
одежде. Что иногда вводит в заблуждение посетителей, они не понимают 
кому могут задать интересующий вопрос, единственное, что может 
подсказать кем является человек — это надпись на бейдже.  
В дизайне корпоративной одежды можно использовать элементы 
фирменного стиля компании: логотип, корпоративные цвета. Агентство 
может нанести свой логотип на рубашки. Тогда на мероприятиях клиенты 
будут сразу понимать кто является организатором и сотрудником 
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Для клиентов фирменный стиль в одежде сотрудников говорит об 
успешности и надежности компании, а также о заботе руководства о 
собственных сотрудниках.  
 
 
Рис. 10. Пример корпоративной одежды для девушек 
 
Для девушек и мужчин фирменной одеждой будет белая деловая 
рубашка с логотипом агентства. 
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Рис. 11. Пример корпоративной одежды для мужчин 
 
Эффективность разработанных рекомендаций для агентства 
«Web2win» можно оценить по следующим показателям:  
1. Количество заполненных анкет клиентами после мероприятия; 
2. Количество публикация в СМИ; 
3. Появление указателей в офисном центре; 
4. Появление ящиков для благотворительности на мероприятиях 
агентства. 
Таким образом, для решения данных проблем и поддержания 
положительного имиджа агентства «Web2win» предложены следующие 
рекомендации: исследование общественного мнения по сформированности 
имиджа компании; СМИ в качестве PR-поддержки имиджа агентства; 
оформление входной группы указателей в офисном центре; формирование 
социального имиджа агентства; внешний вид сотрудников на мероприятии. 
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Итак, в результате реализации всех предложенных рекомендаций 
организация сможет сформировать свой имидж в глазах новых клиентов и 
поддержать положительный имидж среди постоянных клиентов, а также 
повысить интерес к своей деятельности через СМИ, задействовать новые 
каналы коммуникаций со своей целевой аудиторией. 
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Заключение 
 
Актуальность темы выпускной квалификационной работы обусловлена 
тем, что основой успешной работы event-агентств является их продвижение в 
среде заинтересованных сторон и привлечение к ним широкого внимания 
общественности, что может быть обеспечено через проведение PR-
поддержки. 
Event-агентство – это организация, достаточно зависимая от 
общественного мнения, потому что формирование и подержание позитивного 
имиджа напрямую влияет на степень успешности функционирования 
организации. 
Сегодня грамотная PR–поддержка – это половина успеха развития 
любого предприятия. Отсутствие четко сформированного положительного 
имиджа может привести к тому, что этот самый имидж будет создан 
«стихийно», и в этом случае управлять им крайне сложно. 
У агентства «Web2win» хорошо сформирован имидж, нет особой 
необходимости в его поддержке, но если агентство не будет уделять должное 
внимание, то имидж может начать себя формировать сам и не всегда в 
положительную сторону. 
Под «PR-поддержкой» понимается оказание услуг в области 
коммуникаций при помощи PR-средств. 
Для поддержки имиджа используют следующие PR-средства: 
1. Средства исследования общественного мнения (мониторинг 
радио и телепередач, личные контакты, консультации и т.д.); 
2. Средства воздействия на общественность (выставки, 
конференции, пресса, рассылки, используя различные средства связи и т.д.); 
3. СМИ (печать, радио, телевидение); 
4. Речевые коммуникации (переговоры, выступления, беседы, PR 
документация); 
5. Интернет; 
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6. Специальные события (выставки, ярмарки, брифинги, пресс-
конференции, презентации и т.д.) [Буари Ф., 2013, с. 97]. 
Наиболее подходящими для event-агентства «Web2win» будут: 
средства исследования общественного мнения (мониторинг радио и 
телепередач, личные контакты, консультации и т.д.), СМИ (печать, радио, 
телевидение), речевые коммуникации (переговоры, выступления, беседы, PR 
документация), интернет (корпоративный сайт, социальные сети). 
В ходе исследования был выявлены сильные и слабые стороны в 
поддержке имиджа агентсва, а также даны рекомендации. 
Агентство использует следующие средства: 
1. Агентство делает массовые рассылки о предстоящих 
мероприятиях, но в прессе нет упоминаний о самом агентстве «Web2win», а 
также о руководителе, который как выяснилось не дает интервью с целью 
привлечения общественности, организуют имиджевые конференции; 
2. Руководитель организации часто проводит выступления на 
площадках мероприятиях своего агентства, также выступает в качестве 
спикера на мероприятиях конкурентов; 
3. Активно используют интернет, а именно свои социальные сети в 
плане размещения фотографий с публичными людьми Екатеринбурга и 
приезжающими спикерами, публикуют на своих страницах информацию о 
предстоящих мероприятиях, выкладывают статьи. У организации есть свой 
корпоративный сайт, на котором каждый может получить интересующую 
информацию о компании, мастер-классах, мероприятиях и т.д. 
К сожалению, агентство упускает возможности по улучшению имиджа 
своей организации, поскольку: 
1. Агентство не проводит исследования общественного мнения по 
поводу их имиджа в обществе; 
2. Агентство не использует СМИ в качестве привлечения 
потенциальных клиентов, руководитель не появляется на телепередачах 
местных каналов, также можно сказать про печать и радио. 
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3. В офисном центре, где находится агентство отсутствуют 
опознавательные элементы, на которые можно ориентироваться при поиске 
офиса. 
4. Агентство не формирует свой социальный имидж в обществе. 
5. Фирменный стиль в одежде.  
Исходя из слабых сторон агентства по PR-поддержке имиджа были 
разработаны следующие рекомендации: 
1. Исследование общественного мнения по сформированности 
имиджа компании. 
2. СМИ в качестве PR-поддержки имиджа агентства. 
3. Оформление входной группы указателей в офисном центре. 
4. Формирование социального имиджа агентства. 
5. Внешний вид сотрудников на мероприятии. 
Таким образом, в результате реализации всех предложенных 
рекомендаций организация сможет сформировать свой имидж в глазах новых 
клиентов и поддержать положительный имидж среди постоянных клиентов, а 
также повысить интерес к своей деятельности через СМИ, задействовать 
новые каналы коммуникаций со своей целевой аудиторией. 
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Приложения 
Приложение 1 
Анализ оценки имиджа event-агенства "Web2win" (для внутренней 
целевой аудитории) 
 
Прошу Вас принять участие в опросе. Внимательно прочтите каждый 
вопрос и выберите ответ, наиболее отвечающий вашему мнению, и укажите 
его. Прошу отвечать искренне. Заранее благодарю! 
 
1. Как Вы оцениваете внутренний климат в коллективе?  
Плохо   1   2  3  4  5  Отлично 
 
2. Удовлетворяют ли вас условия труда?  
Нет  1   2  3  4  5  Да 
 
3. Удовлетворяют ли вас взаимоотношения с руководством?  
Нет   1   2  3  4  5  Да 
 
4. Удобно ли вам добираться до офиса?  
Нет   1   2  3  4  5  Да 
 
5. Комфортно ли Вам работать в офисе?  
Нет 1   2  3  4  5  Да 
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Приложение 2 
 
Анализ оценки имиджа event-агенства "Web2win" (для внешней целевой 
аудитории) 
 
Прошу Вас принять участие в опросе. Внимательно прочтите каждый 
вопрос и выберите ответ, наиболее отвечающий вашему мнению, и укажите 
его. Прошу отвечать искренне. Заранее благодарю! 
 
 
1. Доступна ли информация о деятельности агентства? 
Нет   1   2  3  4  5  Да 
 
2. Как Вы оцениваете качество предоставляемых услуг? 
Плохо   1   2  3  4  5  Отлично 
 
3. Как Вы оцениваете уровень обслуживания клиентов? 
Плохо   1   2  3  4  5  Отлично 
 
4. Как Вы оцениваете культуру общения персонала с клиентами на 
мероприятиях? 
Плохо   1   2  3  4  5  Отлично 
 
5. Удовлетворяет ли Вас место проведения мероприятий? 
Плохо   1   2  3  4  5  Отлично 
 
6. Как Вы оцениваете внешний вид персонала на мероприятиях? 
Плохо   1   2  3  4  5  Отлично 
 
7. Как Вы смотрите на введение фирменной одежды для персонала на 
мероприятиях? 
Плохо   1   2  3  4  5  Отлично 
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Приложение 3 
Анкета для клиентов после проведения мероприятия 
 
Уважаемый респондент! Просим Вас принять участие в опросе и ответить на 
вопросы анкеты. Внимательно прочтите каждый вопрос, выберите наиболее 
подходящий вашему мнению ответ и укажите его. Просим Вас отвечать 
искренне. 
Заранее благодарим за сотрудничество! 
 
1.Укажите Ваш пол и возраст. 
__________________________________________________________________ 
2.В качестве кого Вы присутствовали на мероприятии? 
__________________________________________________________________ 
3. Удовлетворяют ли Вас логотип агентства? 
• Да 
• Нет 
• Затрудняюсь ответить 
4.Симпатизируют ли Вам фирменные цвета агентства? 
• Да 
• Нет 
• Затрудняюсь ответить 
5.Как вы оценивает качество организации мероприятий? (1 плохо – 5 
отлично) 
1 2 3 4 5 
6.Как Вы оцениваете работу персонала на мероприятии? (1 плохо – 5 
отлично) 
1 2 3 4 5 
7.Устраивает ли Вас место проведения мероприятия? 
• Да 
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• Нет 
• Затрудняюсь ответить 
8.Посоветовали бы Вы агентство “Web2win” и их мероприятия своим 
знакомым? 
• Да 
• Нет 
9.Ваши предложения для улучшения качества мероприятий? 
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
10.Укажите Вашу электронную почту 
__________________________________________________________________ 
 
